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Abstrakt 
Bakalářská práce pojednává o problematice komunikace ve firmě Baráček s.r.o.  První 
část této práce se zabývá teoretickými poznatky z oblasti komunikace a druhá část je 




Bachelor thesis deals with problem of communication in the company Baráček s.r.o. 
The first part is about the theoretical knowledge of communication and the second part 
is devoted to the attention of the company and making the appropriate communication 
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„Umění komunikovat je možné považovat za jednu z nejdůležitějších lidských schopností 
a můžeme jej označit za nezbytný nástroj k přežití člověka vůbec, protože nežijeme 
osamoceni, ale rodíme se do lidské společnosti.“ (Konečná, 2009, s. 6). Proces 
komunikace lze obecně definovat jako vzájemnou výměnu informací a projevů. Při 
každém komunikování je snaha dospět ke konkrétnímu cíli, vždy se komunikuje 
s určitým záměrem. Prostřednictvím komunikace dochází k poznávání samy sebe i 
okolního světa a také k možnosti ovlivňovat prostředí. Mluvit s lidmi a naslouchat jim 
je v dnešní době potřebné. Mluvení a naslouchání slouží k zjištění spousty podstatných 
informací. Díky řeči lze získat to, po čem jedinec touží. Nikdo totiž není schopný číst 
pouze z našich očí a nikdo neví, na co právě ostatní myslí a po čem touží. Vše, co chce 
být sdíleno, musí být i vysloveno. Musí být použita správná slova a fráze, aby okolí 
bylo schopné porozumět. K účinnému hovoření s lidmi, nevystačí pouhá naučená 
technika. Nutností je získat schopnost empatického naslouchání, které vzbuzuje 
otevřenost a důvěru. Občas je předávání informací komplikované jen mezi dvěma 
jedinci a co teprve potom komunikace ve firmě? 
Aby každá společnost na trhu dobře fungovala je podstatná nabídka vysoce kvalitních 
produktů a služeb, ale také vhodná marketingová komunikace s přesným zacílením na 
zákazníky společnosti. Marketingová komunikace využívá celé řady prostředků, jako je 
reklama, výstavy, podpora prodeje a mnoho dalších, aby informovala a ovlivnila kupní 
chování spotřebitele. Každá společnost má stanovený cíl a společná komunikace ve 
společnosti by k tomuto cíli měla směřovat. Základem úspěchu podnikání je vhodná a 
efektivní komunikace, která dokáže navázat vztahy se zákazníky, zaměstnanci, 
dodavateli, investory a veřejností.  Aby společnost byla výnosnou, musí si udržet 
zákazníky přesvědčením, že zrovna jejich produkt či služba je pro ně nejlepší, a toho 
dosáhne účinnou komunikací. 
Pro bakalářskou práci byla zvolena společnost s názvem Baráček s.r.o. Jedná se o 
prodejce a dodavatele alkoholických i nealkoholických nápojů, jejich sortiment je 
doplněn i tabákovými výrobky, pivními pochutinami atd. Podobných firem na trhu se 
vyskytuje nespočet.  
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Komunikační plán bude navržen na základě výsledků analýz, z kterých budou zjištěny 
potřebné informace o společnosti. Bude provedeno dotazníkové šetření zákazníků 
společnosti, SLEPT analýza, SWOT analýza, Porterova analýza. 
Cílem bude na základě provedené analýzy se současným stavem ve společnosti zjistit 
problémy a na základě teoretických poznatků navrhnout řešení ke zlepšení 
komunikačního mixu. Komunikační plán pro společnost bude navrhnut tak, aby ji 




1 Vymezení problému a cíl práce 
Vhodná marketingová komunikace slouží firmě k úspěšnému fungování na trhu. Každá 
společnost chce být na trhu úspěšná. Všichni touží po maximálním zisku a minimálních 
nákladech. Mezi konkurenty chtějí být číslem jedna, prostě a jednoduše každý chce být 
nejlepší. 
Společnost Baráček s.r.o., vybraná pro realizaci bakalářské práce má spoustu 
konkurentů, jelikož se nejedná o monopol, ale oligopolní společnost. Za svůj cíl má 
stanoveno, být ziskovou společností. K tomuto cíli by měla směřovat vhodná a efektivní 
komunikace podniku a proto je podstatné navázat vztahy se zákazníky, zaměstnanci, 
dodavateli, investory a veřejností. Účinnou komunikací musí přesvědčit zákazníky, že 
zrovna jejich produkty jsou pro ně nejlepší, a musí si zákazníky i udržet. Je důležité 
věnovat se prostředkům, které marketingová komunikace využívá k informování a 
ovlivnění kupního chování spotřebitele. Nejznámějším využívaným prostředkem je 
reklama, dále je možné zvýšit úspěšnost na trhu podporou prodeje a další. 
Teoretická část vysvětluje pojmy související s marketingem a marketingovou 
komunikací. Prvním bodem je seznámení s firmou, popsání předmětu podnikání, 
organizační struktury. Pomocí SWOT analýzy budou objasněny silné a slabé stránky 
společnosti a zjištěny příležitosti a hrozby na trhu. Soustředění v této firmě bude 
směřováno na analýzu marketingové komunikace. Dále bude provedena SLEPT 
analýza, analýza 7S, Porterova analýza. Nezbytnou součástí bude i přiložení návrhu na 




2 Teoretická část 
2.1  Marketing 
2.1.1 Definice marketingu 
Marketing je všude kolem a ovlivňuje každodenní životy. Dopadá na výrobce, 
distributory či zákazníky. Marketing působí například z reklam a internetových stránek. 
Není potkáván jen v podobě reklam a podpory prodeje, marketing zahrnuje také 
způsoby prodeje a dodání zákazníkovi, stanovení oboustranně výhodné ceny. Dobrý 
marketing je výsledkem pečlivého plánování. Marketing je věda i umění. Je potřeba, 
aby byl chápán v novém významu uspokojování potřeb zákazníka.   
Marketing je chápán jako proces plánování a realizování koncepcí neboli proces 
k zjišťování potřeb zákazníka. Jedná se o souhrn postojů a nástrojů, pomocí nichž se 
snažíme dosáhnout úspěchu a cílů na trhu. Marketing lze chápat jako soubor aktivit, 
jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka. Existuje 
nespočet definic. Například Kotler definoval marketing jako „sociální a manažerský 
proces, jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují anebo po čem touží, a to na 
základě výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze. Podle definice 
Americké marketingové asociace představuje marketing proces plánování a realizace 
koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem 
dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací.“ (Foret, 
Procházka, Urbánek, 2003, s. 8).  
Marketingové metody, principy a nástroje slouží k přizpůsobení se podmínkám na trhu 
a k aktivnímu působení na dynamické vztahy mezi poptávkou a nabídkou. Díky využití 
marketingu je snaha minimalizovat nebezpečí neúspěchu na trhu. Ale bohužel riziko 
podnikání nelze nijak ovlivnit. Jedinou radou je snad nezaměřovat se pouze na 
zákazníka, ale sledovat i konkurenci. Důležité je naplňování zákaznických hodnot. 
Sledováním konkurence zákazníci upozorňují na nedostatky stávajícího zboží a tím je 
možné získat inspiraci, nové možnosti a příležitost vytvoření vhodného produkt. 
Hlavním cílem je totiž získat spokojeného zákazníka, který své nákupy opakuje a tím se 
stává i věrným zákazníkem (Kotler, Keller, 2007).  
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2.1.2 Vývoj marketingu 
Na konci 19. a 20. století vznikl marketing jako reakce na převahu nabídky nad 
poptávkou. Ve druhé polovině 20. století se marketing vyčlenil z nauky o řízení 
podniků. V současnosti zahrnuje činnosti, které jsou zaměřeny na vytváření podmínek 
pro uskutečnění směny. Marketing je ekonomická vědní disciplína, která se neustále 
vyvíjí, nejedná se o přesně zadané postupy a pravidla. Tento vědní obor se rozvíjí 
hlavně na základě globalizace a nové informační technologie (Zamazalová, 2010). 
2.1.3 Předmět marketingu 
Předmětem marketingu jsou výrobky, služby, události, osoby, místa, města. A zabývá se 
vyhledáváním příležitostí na trhu, řízením produktu a distribučních kanálů, dále se 
zajímá o reklamu a propagaci, navrhuje ceny (Kotler, Keller, 2007). 
2.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se společnost a její marketingové funkce 
nacházejí. Vzhledem ke komplexnosti trhů a marketingových funkcí firmy, ale i jiných 
faktorů, je marketingové prostředí velmi proměnlivé a komplexní samo o sobě. Podobně 
jako trhy, na nichž se společnost nachází, i marketingové prostředí může mít různou 
dynamiku a různé vlivy na danou firmu. To vyžaduje časté či dokonce i průběžné 
zjišťování jeho stavu a vývoje. K tomu slouží marketingový informační systém (MIS), 
výzkumy, průzkumy a jiné informační techniky a zdroje. Pokud je zjišťování informací 
prováděno kvalitně a s dobrou organizací, je společnost schopna se dobře orientovat na 
svých trzích a být kvalitním hráčem. Musí však splňovat ještě jednu podmínku, měla by 
být schopna ovlivňovat alespoň některé oblasti svého marketingového prostředí. Podnik 
sám aktivně ovlivňuje mikroprostředí a neovlivnitelnou složkou prostředí je 




Obrázek 1: Marketingové prostředí obchodní firmy 
Zdroj: Zamazalová, 2009, s. 48 
V poslední době se marketingové prostředí mění velmi dynamicky. Pro tyto významné 
změny se vžilo označení „nová ekonomika“. V reakci na měnící se prostředí se mění 
i podnik a s ním i jeho přístup k trhu. „Aby byly reakce podniku adekvátní změnám, 
musí podnik co nejlépe poznat síly prostředí a jeho aktéry. K čemuž mu slouží řada 
metod (například situační analýza, analýza SWOT, Porterův model).“  (Zamazalová, 
2009, s. 48). 
2.2.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí je tvořeno faktory, které jsou částečně kontrolovatelné, a firma je může 
ovlivňovat.  Mikroprostředí zahrnuje lidi uvnitř podniku a mimo podnik. Mezi hlavní 
faktory patří: 
• Podnik 
Podnik je nedílnou součástí marketingového mikroprostředí. Míra naplňování smyslu 
jeho existence je kromě vlivů z okolí závislá i na fungování vnitřního soukolí – 
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podnikových útvarů a jeho součinnosti. Spolupráce všech oddělení firmy a úloha 
marketingového oddělení jako koordinátora a integrujícího prvku může zajistit podniku 
naplňování jeho cílů. Jak úspěšný při naplňování své úlohy podnik bude, záleží na jeho 
finančním zázemí, na jeho dovednosti orientovat se v prostředí a prodávat zboží na 
základě potřeb zákazníků, na jeho schopnosti vlastního rozvoje. Předpokladem pro 
úspěšné zvládnutí této úlohy je vymezení možností pro ovlivnění tohoto 
bezprostředního okolí. Významnou složkou každého podniku jsou zaměstnanci, jak 
současní, tak také minulí, dokonce i budoucí. Do podniku patří například sociální smír, 
pracovní morálka, dělba práce (Zamazalová, 2009). 
• Konkurence 
Konkurenti tvoří specifickou skupinu, která na trhu nabízí stejné nebo podobné 
produkty. Konkurenční produkty výrazně ovlivňují nabídku podniku. Vítězit 
v konkurenčním boji je obzvláště těžké, protože firem na trhu s podobnou nabídkou je 
mnoho a zákazníků je jen omezený počet. Snahou firmy je v optimálním případě být 
lepší než konkurent. Nutností je sledovat u konkurence jaké používá marketingové 
nástroje, jak moc je sortiment podobný, a jaké jsou ceny. „Důkladná analýza 
konkurence a jejího chování na trhu je předpokladem použití vhodné strategie vůči 
konkurenční firmě.“ (Zamazalová, 2009, s. 53). 
Podle Kotlera (1992) k otázkám, které by firma měla o konkurentech zjišťovat, patří: 
1. Kdo jsou hlavní konkurenti? 
2. Jaké jsou jejich strategie? 
3. Jaké jsou jejich cíle? 
4. V čem jsou jejich přednosti a slabiny? 
5. Jakou podobu může mít jejich reakce? 
• Dodavatelé 
Na dodavatelích záleží, jak se jim podaří uspokojit požadavky spotřebitelů. Kvalita 




Podle Pražské (2002) je síla dodavatelů větší, pokud platí tyto skutečnosti:  
1. Dodávaný výrobek nemá substitut a obchodník je zainteresován na jeho prodeji. 
2. Obchodník odebírá jen malá množství, dodavatel není na odběrech závislý. 
3. Dodavatel má možnost samostatného vlastního prodeje nebo spolupráce s jinou 
obchodní firmou. 
4. Obchodník nemá možnost integrace s přímým výrobcem zboží, je závislý 
na dodavateli.  
• Distribuční články 
Distribuce zahrnuje samotné konečné distribuční firmy, případné prostředníky, 
spolupracující organizace, přímé zákazníky, marketingové a reklamní agentury 
pomáhající s komunikací a odbytem. Všechny organizace zahrnuté v tomto bodě 
pomáhají firmě s marketingem a prodejem, aby ušetřila a lépe prosperovala. Tyto 
organizace se aktivně podílejí na procesu směny zboží, některé ho dokonce i usnadňují 
(Zamazalová, 2010). 
• Zákazníci, spotřebitelé 
Bez zákazníků a spotřebitelů by firma v podstatě nemohla existovat. Jsou důležitým 
faktorem mikroprostředí. Jedná se o klíčový bod veškerého podnikatelského snažení 
firmy. Firemní zákazníci mohou výrobky používat k další výrobě a běžní spotřebitelé je 
mohou rovnou spotřebovávat (Zamazalová, 2010). 
2.2.1.1 Model 7S 
Model byl vytvořen, aby pomohl manažerům porozumět složitostem, které jsou spojeny 
s organizačními změnami. Tento model vyžaduje, aby při snaze provést efektivní změny 
byly brány v úvahu všechny faktory najednou (Mallya, 2007).   Model 7S je odvozen od 









• Sdílené hodnoty 
Vedení firmy musí brát v úvahu všech sedm faktorů, aby bylo jisté, že implementovaná 
strategie bude úspěšná. Tyto faktory jsou vzájemně provázány (Mallya, 2007). 
2.2.2 Makroprostředí 
Marketingové makroprostředí ovlivňují faktory, které nelze příliš nebo vůbec 
ovlivňovat. Alespoň trochu ovlivnitelné faktory může firma ovlivňovat jen pomalu 
a slabě. Na makroprostředí působí externí instituce, na které má firma velmi omezený 
nebo nulový vliv. To je důvodem, proč jsou tyto faktory dané a v krátkém časovém 
úseku neměnné (Zamazalová, 2009). Makroprostředí se skládá podle Zamazalové 
(2009) ze skupin faktorů:  
• Sociální faktory 
Sociální faktory jsou dvojího druhu: kulturní a demografické. Demografické prostředí 
zkoumá obyvatelstvo jako celek, sleduje jeho počet, hustotu, věkovou strukturu, 
sociální složení a další veličiny. Zabývá se růstem populace, migrací obyvatelstva, 
vývojem porodnosti, úmrtností, zaměstnaností. Kulturní faktory se týkají určitých 
vlastností daných trhů a tržních subjektů.   
• Technické a technologické 
Technologické prostředí charakterizuje úroveň technického rozvoje. Jedná se o jednu 
z nejrychleji se vyvíjejících složek marketingového makroprostředí. Rychlý pokrok ve 
znalostech a v technických možnostech, objevy, rozvoj informačních a komunikačních 
technologií vytvářejí pro firmy na jednu stranu možnosti rozvoje a na druhou stranu 
mohou být limitujícím faktorem, když není dobře využito potenciálu. Rozvoj moderních 
komunikačních technologií a internetu umožňuje spotřebitelům rychlejší a snadnější 
informovanost a možnost srovnávat nabídky konkurence. Prostřednictvím 
marketingového informačního systému firmy shromažďují, zpracovávají a využívají 
obrovské množství informací ve prospěch svého rozvoje a růstu. Systémy elektronické 
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výměny dat a elektronických informačních systémů mění postupně charakter vztahů 
mezi výrobou, obchodem a spotřebitelem. 
• Ekonomické  
Ekonomické faktory jsou důležité pro vytváření koupěschopné poptávky. Faktory 
ovlivňující ekonomické prostředí jsou rychlost růstu mezd, výše úspor obyvatelstva, 
důvěra spotřebitele v danou měnu a ekonomiku. 
V poslední době dochází k výrazné příjmové diferenciaci. Některé skupiny obyvatelstva 
si mohou dovolit luxusní zboží a na druhé straně slabá příjmová skupina je schopna 
uspokojit jen své základní životní potřeby. 
• Politické a právní 
Marketingové chování firem ovlivňují právní normy týkající se existence firem i trhů, 
ochrana spotřebitelů, ochrana životního prostředí. K politickým faktorům řadíme 
činnost vládních i nevládních institucí, strukturu státních výdajů a daňový systém. Patří 
sem také riziko válek, revolucí nebo třeba znárodnění. 
V této souvislosti je třeba uvést také rostoucí důraz společnosti na etické a sociálně 
prospěšné chování. Pod tímto tlakem se firmy snaží chovat společensky zodpovědně. 
Svou podnikatelskou činnosti propojují se společensky prospěšnými projekty 
a využívají této skutečnosti pro budování svého dobrého jména a vytváření lepších 
vztahů s veřejností. 
• Přírodní podmínky 
Vliv činnosti firem na životní prostředí je sledován proto, že se začíná uvědomovat 
nevratnost některých škodlivých zásahů do přírodního prostředí a možného blízkého 
vyčerpání přírodních zdrojů. Faktory týkající se životního prostředí, klimatických 
a jiných přírodních podmínek jsou využívány extenzivně, bez započítávání externalit 
a skrytých či následných škodlivých vlivů. Konkrétněji tyto faktory zahrnují problém 
znečištění vod, ovzduší, nedostatek surovin.  
2.2.3 SWOT analýza 
Analýza mikroprostředí posuzuje silné a slabé stránky podniku. Analýza makroprostředí 
odkrývá firmě příležitosti a hrozby na trhu. Analýza SW a analýza OT tvoří SWOT 
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analýzu. Název SWOT je tvořen z počátečních písmen anglických názvů. Celková 
analýza je základem vypracování marketingové strategie a plánu. Je doporučováno 
začínat analýzou OT – příležitostí a hrozeb přicházejících z vnějšího prostředí. 
Po důkladné analýze následuje analýzy SW týkající se vnitřního prostředí firmy 
(Jakubíková, 2008). 
Tabulka 1: SWOT analýza 
Silné stránky (strenghts) 
skutečnosti, které přinášejí výhody jak 
zákazníkům, tak firmě 
Slabé stránky (weaknesses) 
věci, které firma nedělá dobře, nebo ty, 
ve kterých si ostatní firmy vedou lépe 
Příležitosti (oportunities)  
skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku 
nebo mohou lépe uspokojit zákazníky a 
přinést firmě úspěch 
Hrozby (threats) 
skutečnosti, trendy, události, které mohou 
snížit poptávku nebo zapříčinit 
nespokojenost zákazníků 
Zdroj: Jakubíková, 2008, s. 103 
2.2.4 Porterův model konkurenčního prostředí 
„Velmi užitečným a často využívaným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí.“ (Keřkovský, 2006, s. 53). 
Podle Keřkovského (2006) tento model vychází z předpokladu, že strategická pozice 
firmy působící v určitém odvětví, resp. na určitém trhu, je především určována 
působením pěti základních činitelů: 
1. Vyjednávací silou zákazníků.  
Vyjednávací síla zákazníků vzrůstá, jsou-li koncentrovanější a organizovanější, když 
výrobek představuje značnou část celkových nákladů zákazníka, když je výrobek 
nediferencovaný, když jsou náklady na změnu nízké, když jsou zákazníci citlivý 
na cenu v důsledku nízkých zisků nebo když se mohou zákazníci spojit ke společnému 
postupu. Aby se prodejci chránili, měli by si vybírat zákazníky, kteří mají nejmenší sílu 
vyjednávat nebo možnost měnit dodavatele. Ještě výhodnější obrana spočívá 




2. Vyjednávací silou dodavatelů. 
Dodavatelé bývají silní, když jsou koncentrovaní nebo organizovaní, když existuje jen 
málo náhražek, když je dodávaný produkt důležitou složkou výroby, když jsou náklady 
na změnu dodavatele vysoké a když jsou dodavatelé schopní integrace směrem dolů. 
Nejlepší obrana spočívá ve vytvoření takových vztahů s dodavateli, v nichž jsou vítězi 
obě strany nebo lze využívat více zdrojů dodávek (Kotler, Keller, 2007). 
3. Hrozbou vstupu nových konkurentů. 
Pro firmu je nejvýhodnější situace, pokud se nachází na trhu, který má vysoké vstupní 
bariéry a nízké výstupní bariéry. Pro firmu to znamená, že na trh dokáže vstoupit jen 
malé množství konkurence. V případě neúspěchu lze trh snadno opustit. V opačné 
situaci, kdy jsou bariéry vstupu nízké a bariéry výstupu vysoké, nastává 
nejnevýhodnější varianta. Na trhu hrozí vysoké riziko vstupu nových konkurentů 
(Kotler, Keller, 2007). 
4. Hrozbou substitutů. 
Náhražka limituje ceny i zisky. Společnost musí pozorně sledovat cenové trendy. 
Jestliže se v odvětví těchto substitutů zvýší technologický pokrok nebo konkurence, 
spadnou pravděpodobně dolů i ceny a zisky v segmentu (Kotler, Keller, 2007). 
5. Rivalitou firem působících na daném trhu. 
Pokud v oboru působí více firem, které jsou silné nebo agresivní, může to mít 
za následek časté cenové a reklamní války, které budou způsobovat časté navyšování 
nákladů (Kotler, Keller, 2007). 
2.3 Marketingový mix  
Foret a kolektiv (2003) definují marketingový mix jako souhrn základních 
marketingových prvků, jimiž firma dosahuje svých marketingových cílů. Zahrnuje 
v sobě schopnost měnit poptávku po produktech.   
Klasický marketingový mix „4P“ tvoří podle Foreta, Urbánka a Procházky (2003): 
• Produkt (product) 
• Prodejní cena (price) 
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• Prodejní místo (place) 
• Propagace – komunikace (promotion) 
Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním 
a dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. jednotlivé složky 
marketingového mixu se přitom mohou ještě dále členit. Bývají označovány termíny 
výrobkový, cenový, distribuční a komunikační mix (Foret, Procházka, Urbánek, 2003). 
Pro některé obory je klasický marketingový mix zahrnující 4P nedostačující a proto 
přidávají další složky jako například postupy (processes) nebo lidé (people).   
V dalších oborech se používají modely typu „4C“. Tento model se zaměřuje hlavně 
na zákazníka a řešení jeho potřeb. Skládá se podle Kotlera (2007) z: 
• Řešení potřeb spotřebitele (consumer solution) 
• Výdaje spotřebitele (costumer cost) 
• Dostupnost řešení (convenience) 
• Komunikace (communication) 
2.3.1 Rozdíl mezi 4P a 4C  
V mnoha vyspělých ekonomikách vzniká nové tržní prostředí, v němž se nacházejí 
dobře informovaní a nároční zákazníci a spotřebitelé, celková proměnlivost, obtížná 
předvídatelnost konkurenční situace. Tradiční marketingová koncepce založená pouze 
na 4P již za těchto podmínek není dostatečně účinným nástrojem k ovládnutí trhu. 
Je potřebné pracovat i s jinými podobami marketingového mixu, zejména se 4C 
(Jakubíková, 2008). 
Podle Jakubíkové (2008) v případě použití koncepce 4C, firma sděluje svým 
zákazníkům, jak velký užitek mohou při vynaložení určitých nákladů zakoupením 
produktu firmy získat. Tato koncepce bere v úvahu pohodlí, které zákazník stále častěji 
vyhledává a oceňuje, dbá o oboustrannou komunikaci, kdy firma jednostranně sama 
sdělovala informace, které považovala ze své strany za nutné, resp. za potřebné sdělit. 
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Klasická 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C představují tzv. zákaznický 
marketingový mix. V praxi se osvědčuje pracovat s oběma koncepty (Jakubíková, 
2008). 
2.4 Marketingová komunikace 
Marketingovou komunikace lze definovat jako každou formu komunikace, kterou 
používá organizace k informování, přesvědčování nebo ovlivňování dnešních nebo 
budoucích zákazníků. Hlavní charakteristikou komunikace je zprostředkování informací 
a jejich obsahového významu s cílem usměrňování mínění, postojů, očekávání 
a chování spotřebitelů v souladu se specifickými cíli firmy (Hesková, 2009). 
2.4.1 Cíle 
„Cílem komunikace je snaha ovlivnit chování lidí na základě procesu prezentace idejí, 
sdílení myšlenek a šíření marketingových informací.“ (Foret, Procházka, Urbánek, 
2003, s.153). Hlavním komunikačním cílem může být poskytnutí informací 
potenciálním zákazníkům nebo vytvoření a stimulování poptávky. Komunikace může 
mít za cíl diferenciaci produktu či firmy. Může vést k zdůraznění užitku a hodnotě 
výrobku a ke stabilizaci obratu. 
2.4.2 Interní a externí komunikace 
Marketingová komunikace se nezaměřuje jen na skupiny, které se nacházejí vně 
podniku. Marketingová komunikace je určena i samotným zaměstnancům firmy. 
Rozlišuje se marketingová komunikace interní a externí. Interní komunikace slouží 
k informování zaměstnanců o vizi firmy, o firemních hodnotách, o změně vizuálního 
stylu organizace či loga a dalších podstatných jevech souvisejících s marketingem 
a k vytváření pocitu sounáležitosti zaměstnanců s firemní filozofií a ztotožnění se 
s hlavními firemními myšlenkami a cíli. Externí komunikace je určena pro oslovení 
a ovlivnění cílových skupin vně firmy, především současných nebo potenciálních 
zákazníků (Zamazalová, 2010). 
2.4.3 Proces komunikace 
Komunikace mezi partnery probíhá tak, že organizace nebo jednotlivec vysílanou 
informaci zakóduje, čímž je myšleno, že ji napíše, nahraje nebo nafilmuje. Pomocí 
přenosového média tuto informaci pošle příjemci, který zprávu přijme, dekóduje ji 
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a zareaguje na ni. Reakce příjemce na přijatou informaci je nazývána zpětná vazba 
a jedná se o výsledek procesu komunikace. Z toho všeho plyne, že komunikační proces 
je složen z 8 prvků uvedených níže na obrázku (Majaro, 1996). 
 
Obrázek 2: Proces komunikace 
zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 577 
Proces marketingové komunikace se obvykle skládá z uvedených základních složek. 
První složkou je volba cílového publika, dále stanovení požadované odezvy, volba typu 
sdělení, volba komunikačního média, volba mluvčího, zpětná vazba neboli vyhodnocení 
účinnosti procesu komunikace. Při volbě segmentu je vždy třeba si ujasnit co, jak, kdy, 
kde a komu má být sděleno. Autor sdělení musí mít také jasno i o tom, co vlastně 
příjemci požadují a musí být schopen na tyto požadavky rychle a pružně reagovat. 
Stanovením požadované odezvy může být například snaha o upoutání pozornosti, 
vzbuzení zájmu a podobně.  Cílem všech komunikačních snah je, aby se cílové 
publikum rozhodlo nabízené produkty koupit. Volba typu sdělení zahrnuje rozhodnutí 
o obsahu, struktuře a formě sdělení. Autor se musí rozhodnout. Zda použije 
racionálních, emocionálních nebo morálních argumentů, dále se musí rozhodnout, jestli 
zpráva bude obsahovat doporučení anebo přenechá konečné rozhodnutí na příjemci 
a zda upozorní na možná rizika. Také by měl přemýšlet o grafické úpravě. Další 
ze základních složek je volba mluvčího. Tato složka je velice důležitá, protože zpráva 
obdržená od důvěryhodného a spolehlivého zdroje je vnímána lépe (Majaro, 1996). 
2.4.4 Postoje ke komunikaci 
Každá firma podle Majara (1996) komunikuje se svým okolím a ke komunikaci se může 




Řídí komunikaci s veškerým okolím aktivně, kontinuálně a dlouhodobě. Implementuje 
ji do celého produkčního procesu a tak dosahuje příznivé image, trvalé pozice na trhu, 
optimálního zisku. 
• Instinktivně 
Omezení na běžné, náhodně upřednostňované formy. Pocit nedostatečných finančních 
prostředků, vyčkávání na příznivější období. 
• Odmítavě 
Neuznávání významu reklamy ani komunikace, nedůvěra k výměně informací. Častou 
myšlenkou bývá, že pokud bude firma neviditelná, nikde nebude poukazovat na její 
negativní stránky. Jenže mlčení vytváří prostor pro fámy.  
2.4.5 Integrovaná komunikace 
V poslední době se s marketingovou komunikací pojí pojem integrovaná marketingová 
komunikace. Integrovaná komunikace je definována jako řízení a kontrola veškeré 
komunikace firmy směrem k trhu (Hesková, 2009). 
2.5 Komunikační mix 
Reklama je považována za synonymum marketingové komunikace z toho důvodu, že 
je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu. Existuje však celá řada 
komunikačních nástrojů, z nichž každý má své typické znaky, silné a slabé stránky. 
(Pelsmacker, Geuens, den Bergh, 2003). 
Kotler a Keller (2007) uvádějí následující nástroje komunikačního mixu: 
• reklama 
• public relations 
• sponzorování 
• podpora prodeje 
• přímý marketing 
• prodejní místa 
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• výstavy a veletrhy 
• osobní prodej 
• interaktivní marketing 
Každý z komunikačních nástrojů je dále tvořen řadou prostředků, které jsou 
kombinovány tak, aby působili stejným směrem a byli bezkonfliktní. Jednotlivé 
komunikační cesty mají své výhody a nevýhody. Vhodnost použití každé komunikační 
cesty musíme analyzovat s ohledem na existující situaci (Majaro, 1996). 
2.5.1 Reklama 
Jedná se o jakoukoliv formu neosobní masové komunikace o výrobcích, službách 
nebo idejích, která je umístěna v jednom nebo několika komerčně dostupných médiích 
(televize, rozhlas, noviny apod.) konkrétním objednavatelem za úplatu. Reklama 
je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu.  
2.5.2 Public relations 
Jedná se o stimulování zájmu sdělovacích prostředků o významné zprávy týkající se 
firmy, produktů a akcí. Public relations zahrnují všechny činnosti, prostřednictvím nichž 
firma komunikuje s okolními subjekty, s kterými chce mít dobré vztahy. Publicitu 
podporují aktivity připravené novináři (tiskové konference, diskuse v médiích). 
Tyto aktivity nejsou firmou placené, ale ne vždy jsou pozitivní. 
2.5.3 Sponzorování 
Sponzorování je poskytování fondů, zboží, služeb a know how za účelem jako je 
na příklad posílení značky, zvýšení povědomí o značce, znovuzískání pozice značky 
nebo firemní image. Sponzorovány mohou být sportovní aktivity, umění, média, 
vzdělání, věda, společenské instituce a podobně. 
2.5.4 Podpora prodeje 
„Podpora prodeje představuje nemediální reklamní kampaně, mezi které zahrnujeme 
předvádění produktů, předávání vzorků, show.“ (Majaro, 1996, s. 150) Prodej lze také 
podporovat snížením cen, poskytováním kuponů a soutěžemi. 
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2.5.5 Přímý marketing 
Přímý marketing působí přímo na zákazníky. Jedná se o osobní kontakt s odběratelem. 
Přímou komunikací mohou být speciálně zpracované brožury, přímé zásilky 
na adresáta, telemarketing, přímé předávání propagačních materiálů firmy zákazníkům 
apod.  
2.5.6 Prodejní místa 
Komunikace v prodejním nebo nákupním místě probíhá zpravidla v obchodě a má řádu 
nástrojů: obrazovky s promítáním, reklama v obchodě, způsob nabízení zboží, písemná 
prezentace, uspořádání prodejního místa apod. 
2.5.7 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy umožňují vzájemný kontakt mezi dodavateli a odběrateli a tím 
pádem mají zvláště velký význam pro trh průmyslových výrobků a jejich pohyb mezi 
výrobci. 
2.5.8 Osobní prodej 
Osobní prodej je typický osobním kontaktem. Forma komunikace „tváří v tvář“. Cílem 
je prodat zboží či službu formou prezentace nebo demonstrace. 
2.5.9 Interaktivní marketing 
Interaktivní marketing využívá elektronického obchodu a internetu nebo jiných 
podobných nových médií k propojení komunikace s prodejem. 
Podle Zamazalové (2010) ne vždy musí firma využít všech nástrojů, které se nabízejí. 
To, jakou bude mít výsledný marketingový mix podobu, záleží na: 
• cílech, které firma potažmo marketingová komunikace sleduje, 
• marketingové a komunikační strategii firmy, 
• disponibilních finančních zdrojích, 
• výhodách a nevýhodách jednotlivých nástrojů komunikace a jejich relevanci 
komunikačním cílům  
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2.6 Strategie marketingové komunikace 
Pro sestavení strategie marketingové komunikace jsou využívány různé modely. 
Například metodický postup, který je rozčleněn na sedm částí, podle Heskové (2009).  
• Určení příjemce zprávy – identifikace cílové skupiny 
• Stanovení cílů komunikace a určení očekávané reakce 
• Sestavení zprávy – výběr sdělení 
• Výběr komunikační cesty – výběr zdroje zprávy 
• Rozhodnutí o skladbě komunikačního mixu 
• Zpracování časového harmonogramu a rozpočtu na marketingovou komunikační 
strategii 
• Zabezpečení zpětné vazby a systémy měření účinnosti  
2.6.1 Určení příjemce zprávy 
Úspěch celého modelu závisí na definování cílové skupiny, kterou mohou být stávající 
nebo potenciální zákazníci. Marketér rozhoduje o tom, co a komu se bude sdělovat, jak 
se bude sdělovat a také rozhoduje o tom, kdy a kde. 
2.6.2 Stanovení cílů komunikace a určení očekávané reakce 
Cíle marketingové komunikace se zaměřují na různé oblasti. Prvním příkladem cíle 
marketingové komunikace může být vytváření a stimulování poptávky, kde ke stimulaci 
poptávky dochází prostřednictvím podpory prodeje nebo public relations. Jako další cíl 
se uvádí diferenciace produktu, podniku.  Zde dochází ke snaze odlišit se 
od konkurence. Komunikace na trhu klade důraz na užitek a hodnotu. Snaží se 
stabilizovat obrat a dosáhnout jeho růstu vyrovnáním výkyvů způsobených sezonností 
nebo cykličností. A nakonec je třeba sestavit zprávu, která přiláká zákazníkovu 
pozornost, udrží jeho zájem, zvýší touhu a nakonec ho přinutí k nákupu.  
2.6.3 Sestavení zprávy – výběr sdělení 
Sestavení zprávy probíhá na základě odhadu reakce příjemce. Ke zvýšení účinnosti 
sdělení je zapotřebí schopnost upoutat pozornost příjemce, srozumitelnost z pohledu 
29 
 
zdroje zprávy i příjemce. Zpráva musí odpovídat potřebám zákazníka a musím ho 
uspokojit. 
2.6.4 Výběr komunikační cesty 
Při výběru komunikační cesty je volena osobní nebo neosobní (masová) komunikace 
s ohledem na cílový segment. Výběr je prováděn z pohledu faktoru hodnověrnosti, 
objektivity, nezávislosti, důvěry a popularity. 
2.6.5 Skladba komunikačního mixu 
Při rozhodování o skladbě komunikačního mixu, je nutné přihlédnout k výhodám 
i nevýhodám komunikačních nástrojů působících na spotřebitele.   Výběr potom souvisí 
s objemem disponibilních zdrojů na pokrytí nákladů komunikační strategie. Konkrétní 
skladba komunikačního mixu závisí na cílech strategie, charakteru produktu a životním 
cyklu produktu. 
2.6.6 Časový harmonogram a rozpočet 
Pro stanovení časového harmonogramu se využívá harmonogram podnikové strategie. 
Rozpočet sestavit tak, aby byl přiměřený je velice složité, využívá se několika metod 
(např. metoda zůstatkového rozpočtu, metoda cílů a úloh, metoda libovolné alokace…) 
2.6.7 Zpětná vazba a měření účinnosti 
Měření účinnosti komunikace lze provádět metodou měření přímých účinků a metodou 
měření nepřímých účinků komunikace. U měření přímých účinků se jedná o porovnání 
změn přírůstku obratu k vloženým nákladům na komunikaci. Tato metoda se používá 
především u přímého prodeje. U nepřímé metody hodnocení účinnosti jsou využívány 
výsledky komunikačního výzkumu v oblasti komunikačních médií a účinnosti 
komunikace. 
2.7 Modely marketingové komunikace 
V průběhu let byla vypracována řada modelů chování, které mají demonstrovat, 
co model marketingové komunikace sleduje a čeho chce dosáhnout (Majaro, 1996). 
2.7.1 Aida 
Postup AIDA lze použít při tvorbě komunikační koncepce. Název tohoto modelu je 
odvozen z počátečních písem anglických názvů:  
30 
 
• Attention = pozornost,  
• Interest = zájem,  
• Desire = touha, přání,  
• Action = čin, akce. 
Zákazník si pravděpodobně nekoupí produkt, dokud neprojde celým procesem, který 
začíná upoutáním pozornosti, pokračuje vzbuzením zájmu o produkt, vzbuzením touhy 
vlastnit produkt a končí zakoupením produktu. Tato koncepce je velice jednoduchá, 
ale ignoruje některé mezičlánky nákupního chování zákazníka (Majaro, 1996). 
2.7.2 Dagmar 
Pojmenování je odvozeno z anglických názvů: Defining Advertising Goals – Measuring 
Advertising Response/ Results. Tato metoda se zaměřuje na definování cílů reklamy 
a na měření reakcí na reklamu. Podporuje tezi, že mix marketingové komunikace 
se snaží obsáhnout celou paletu jasně definovaných cílů komunikace. Úspěch je třeba 
měřit podle toho, jak dobře byly připraveny informace a jakých postojů se podařilo 
dosáhnout prostřednictvím komunikace a za jaké náklady (Pelsmacker, 2003). 
2.8 Nové marketingové trendy 
Současnost přináší v oblasti marketingové komunikace mnoho nového. Technologické 
změny např. v oblasti výpočetní techniky dávají zákazníkovi možnost vybrat si, jakou 
cestou se k informaci dostane (přečte-li si webovou stránku nebo využije jiného 
komunikačního nástroje). Spotřebitelé přestali být objektem marketingové komunikace 
a stali se jejím subjektem. Tato změna vede firmy k hledání nových způsobů zvládání 
měnící se situace. (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.8.1 Product placement 
Jedná se o použití reálného značkového výrobku nebo služby zpravidla přímo 
v audiovizuálním díle (film, televizní pořady a seriály, počítačové hry), v živém vysílání 
či představení nebo knihách, které samy o sobě nemají reklamní charakter, a to 
za jasných, zpravidla smluvně dohodnutých podmínek. Nejedná se tudíž o skrytou 
reklamu, ale o určitou analogii ke komerčnímu sdělení či advertorialu, tedy 
o alternativní způsob umístění reklamy na produkt či značku. Na rozdíl od klasické 
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reklamy jde o metodu velmi nenásilnou, kterou sice divák vnímá, ale nepokládá ji za 
rušivou, a v ideálním případě u něj může dokonce vyvolat touhu vlastnit značkový 
výrobek používaný vlastním představitelem filmu. Aby product placement efektivně 
fungoval, bývají značkové výrobky zobrazeny v pozitivní situaci, aby diváci měli 
náležitý důvod se s nimi identifikovat (Přikrylová, Jahodová, 2010).  
Produkt placement se v audiovizuálních dílech může vyskytovat podle Přikrylové 
a Jahodové  (2010) trojím způsobem: 
1. o produktu se v díle otevřeně hovoří 
2. produkt je některou složkou díla užíván 
3.  produkt je zachycen v záběru filmu či televizním pořadu nebo umístěn 
ve virtuálním prostředí 
2.8.2 Guerillová komunikace 
Guerillová komunikace je nekonvenční marketingová kampaň a jejím účelem 
je dosáhnout maximálního efektu s minimem zdrojů. Primárním cílem guerillové 
komunikace je upoutat pozornost. Firmy tento způsob komunikace využívají, 
když nemohou porazit konkurenci v přímém soutěžení, nemají dostatek finančních 
prostředků na klasickou reklamní kampaň, ale naopak chtějí maximalizovat účinek, 
tj. zisk (Jahodová, Přikrylová, 2010).  
Tato kampaň se zaměřuje na média nestandardní, alternativní, zejména outdoorová, 
která mohou velmi účinně přilákat pozornost, vzbudit zájem nebo vytvořit rozruch 
kolem značky nebo produktu. V praxi se používají např. prostředky městské hromadné 
dopravy, lavičky, autobusové zastávky, odpadkové koše, interiéry obchodů apod 
(Jahodová, Přikrylová, 2010). 
V současné době často představuje guerillová komunikace agresivní a útočnou 
marketingovou strategii, jejímž požadavkem je, aby se výsledky dostavili rychle a byly 
viditelné. S konkurencí bojuje pomocí rychlých výbojných akcí, uskutečněných 
na nečekaném místě. Svými technikami umožňuje vyvolat rozruch, zvýšenou pozornost 
(Jahodová, Přikrylová, 2010). 
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Nejosvědčenější taktikou guerillové komunikace podle Jahodové a Přikrylové (2010) je: 
• Udeřit na nečekaném místě 
• Zaměřit se na přesně vytipované cíle 
• Ihned se stáhnout zpět 
Prvním krokem této strategie je výběr místa, kde se marketingová kampaň bude 
realizovat. Mělo by jít o takové pole působnosti, kde to konkurence očekává nejméně. 
Pokud je zvolen prostor, firma se zaměřuje na konkrétní vytipované cíle, jimiž mohou 
být určité typy zákazníků, distribuční místa apod. uskuteční jednorázovou akci a ihned 
se stáhne do ústraní. Poté firma zhodnotí průběh akce a začne plánovat další aktivitu 
(Jahodová, Přikrylová, 2010). 
2.8.3 Mobilní marketing 
Mobilní marketing vzniká postupně s rozvojem sítí mobilních operátorů. Představuje 
jeden z nejdynamičtěji se rozvíjejících nástrojů marketingové komunikace, který lze 
chápat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu projede, 
cílené na spotřebitele a uskutečněné prostřednictvím mobilní komunikace. Základním 
prostředkem tohoto marketingu je mobilní telefon. Je využíváno nejčastěji krátkých 
textových zpráv. Reklamní a jiná sdělení jsou prezentována formou SMS, MMS, loga 
operátora, vyzváněcími tóny, hrami atd (Přikrylová, Jahodová, 2010).  
2.8.4 Virální marketing 
Virální marketing je takový způsob komunikace, kdy se sdělení s reklamním obsahem 
jeví příjemci natolik zajímavé, že je samovolně vlastními prostředky šíří dále. Virální 
zpráva je exponenciálně šířena mediálním prostorem bez kontroly jejího iniciátora, 
tudíž ji lze přirovnat k virové epidemii. Odtud pramení název této metody. Tímto 
netradičním způsobem se firmy snaží ovlivnit chování spotřebitelů, zvýšit prodej svých 
produktů či povědomí o značce (Přikrylová, Jahodová, 2010) 
Virální marketing využívá e-mailovou komunikaci a internetové stránky pro vytvoření 
zájmu o produkt nebo značku. Virální marketing se vyskytuje i v podobě videa, e-mailu, 
odkazu, obrázku, textu, hudby, her apod. Aby však fungovala virálním způsobem, 
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tj. byla šířena dobrovolně mezi další příjemce, musí podle Přikrylové a Jahodové (2010) 
splňovat několik předpokladů:  
• má mít pokud možno originální myšlenku 
• zábavný obsah 
• zajímavé kreativní řešení  
• vhodnou aplikaci do prostředí rozvinuté komunity uživatelů 
Mezi nejpoužívanější formy virálního marketingu patří elektronická pošta, elektronické 
pohlednice, umisťování zábavných videí s propagací značky či produktu 
na internetových serverech.  
2.8.5 Word-of-mouth marketing 
Word of mouth (WOM) je forma osobní komunikace, která zahrnuje výměnu informací 
o produktu. Je považována za jeden z nejúčinnějších komunikačních nástrojů 
a v současné době nejdůvěryhodnější formou komunikace. Proces WOM je obvykle 
výsledkem spokojenosti či nespokojenosti spotřebitelů s kvalitou výrobku nebo služby 
a péče o zákazníka. Tento typ neformální komunikace vykazuje velmi silný účinek, 
neboť osobní doporučení má často významnější vliv na rozhodování spotřebitelů 
než nástroje marketingové komunikace. Důvodem účinnosti WOM je mimo jiné též 
schopnost budovat důvěru a vztah spotřebitelů ke značkám či produktům v období, 
kdy klasické komunikační kanály tuto schopnost ztrácejí (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
WOM má podle Jahodové a Přikrylové (2010) dvě základní formy: 
1. Spontánní / organický WOM – neformální, nikým nepodporovaný způsob 
předávání osobního sdělení 
2. Umělý WOM – vytvořený jako výsledek aktivit marketingových útvarů firem 
a cíleně zaměřený na podporu WOM mezi lidmi 
2.9  Účinná marketingová komunikace 
Každý plán úspěšné komunikace se zákazníkem by měl zahrnovat následující body, 




Obrázek 3: Kroky při vytváření účinné komunikace 
zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 579 
Úspěch jakéhokoliv plánování v oblasti marketingové komunikace závisí především 
na definování jasných cílů a úplném pochopení chování zákazníků a jejich reakcí 
na různé stimuly, kterými na ně působíme. Bez splnění těchto předpokladů bude každý 
program marketingové komunikace špatně přijat a získáme výsledky pochybné kvality 
(Kotler, Keller, 2007). 
2.9.1 Identifikace cílových zákazníků 
Celý proces by měl začínat jasnou představou o potenciálních zákaznících, současných 
uživatelích, rozhodovatelích, ovlivňovatelích, jedincích, skupinách, částech veřejnosti 
nebo veřejnosti jako celku (Kotler, Keller, 2007). 
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Hlavní část analýzy cílové veřejnosti slouží k zjištění současné image společnosti, jejích 
výrobků a jejích konkurentů. Prvním krokem je zjistit znalosti cílové veřejnosti 
o objektu, přičemž se podle Kotlera a Kellera (2007) používá stupnice známosti: 
1. nikdy jsem o něm neslyšel 
2. pouze jsem o něm slyšel 
3. trochu o něm něco vím 
4. vím toho o něm poměrně dost 
5. znám ho velmi dobře 
Je třeba vytvořit silné povědomí o výrobku. Potom je možné dotazovat se, jaké pocity 
výrobek vzbuzuje, k čemuž se používá stupnice příznivosti: 
1. velmi nepříznivé 
2. poměrně nepříznivé 
3. lhostejné 
4. poměrně příznivé 
5. velmi příznivé 
2.9.2 Určování cílů komunikace 
Jasné vymezení komunikačních cílů je pilířem pro tvorbu komunikačního plánu. 
Následně se od nich odvíjejí všechny další fáze komunikačního plánu. Určení cíle 
komunikace je důležité pro vyhodnocení jejího efektivního průběhu a zhodnocení 
výsledků (Zamazalová, 2010).  
Cíle komunikace podle Kotlera (2007) mohou být stanoveny na jakékoliv úrovni 
modelu hierarchie efektů. Například Rossiter a Percy identifikovali 4 možné cíle 
následovně: 
1. potřeba kategorie – použití kategorie potřeb jako primárního komunikačního cíle 
je nezbytné proto, aby zákazník nejprve porozuměl tomu, jaké potřeby produkt 
uspokojuje a aby mohl porovnat rozdíl mezi novou kategorií a kategorií, kterou 
dobře zná (Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2003). 
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2. povědomí o značce - úkolem komunikátora je vytvořit u cílové veřejnosti 
povědomí o objektu. Po vytvoření povědomí jsou dalším důležitým krokem 
znalosti o značce (Kotler, Keller, 2007). 
3. postoj ke značce – pokud cíloví zákazníci znají značku, je potřeba zjistit, 
jaké k ní chovají pocity. Pokud jsou nepřízniví, musí komunikátor zjistit, 
proč tomu tak je. Pokud je negativní názor založen na skutečných problémech, 
musí být odstraněny a pak musí být sdělováno, že došlo k obnovení kvality 
(Kotler, Keller, 2007). 
4. úmysl značku koupit – produkt se může líbit, avšak nemusí být preferován před 
ostatními. V tomto případě se musí nabízející pokusit vytvořit preference 
spotřebitelů srovnáním kvalit, hodnoty, výkonu a jiných výhod 
s pravděpodobnými konkurenty. U cílových spotřebitelů musí vzniknout 
přesvědčení, že by si určitý produkt měli koupit. Úkolem komunikátora 
je vytvořit pozitivní přesvědčení a nákupní úmysl. Konečným krokem je nákup 
značky (Kotler, Keller, 2007). 
2.9.3 Navržení komunikace 
Formulování komunikace pro dosažení žádoucí odezvy si žádá podle Kotlera a Kellera 
(2007) vyřešení 3 problémů: 
1. co říct (strategie sdělení) 
2. jak to říct (kreativní strategie) 
3. kdo by to měl říct (zdroj sdělení) 
2.9.4 Volba komunikačních kanálů  
Komunikační kanály se dělí na komunikační kanály osobní a neosobní. Kanály osobní 
komunikace zahrnují komunikující osoby. Do neosobních kanálů se řadí média, 
podpora prodeje, události a zážitky, public relations. 
2.9.5 Sestavení celkového rozpočtu marketingové komunikace 
K sestavení rozpočtu se využívají různé metody:  
• metoda přijatelného rozpočtu 
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• metoda procenta obratu 
• metoda shody s konkurencí 
• metoda cíle a jeho dosažení 
2.9.6 Rozhodování o komunikačním mixu 
Společnosti musí rozdělovat komunikační rozpočet mezi reklamu, podporu prodeje, 
public relations a publicitu, akce a zážitky, prodejní sílu a přímý marketing (Kotler, 
Keller, 2007). 
2.9.7 Vyhodnocení výsledků 
Po uskutečnění plánu marketingové komunikace musí propagátor změřit jeho účinek 
na cílové příjemce. Je třeba se dotázat cílových příjemců, zda poznávající zprávu, zda 
si na zprávu vzpomínají, kolikrát ji viděli, co si z ní pamatují, jak o ní smýšlejí (Kotler, 
Keller, 2007). 
2.9.8 Řízení procesu integrované marketingové komunikace 
Integrovaná marketingová komunikace je konceptem plánování marketingové 
komunikace, který rozeznává přidanou hodnotu uceleného plánu. Takový plán hodnotí 
strategickou úlohu rozmanitých komunikačních disciplín a spojuje tyto disciplíny 
způsobem poskytujícím jasnost, konzistentnost a maximální dopad prostřednictvím 
hladké integrace sdělení (Kotlet, Keller, 2007). 
2.10 Mikromodel reakcí spotřebitelů 
Mikromodely marketingové komunikace sledují reakce spotřebitelů na komunikaci. 
Modely předpokládají, že kupující prochází kognitivním, afektivním a behaviorálním 
stádiem (Kotler, Keller, 2007). 
Podle Kotlera (2007) kupující prochází těmito stádii: 
• učení – cítění – konání  
Tato posloupnost je vhodná, pokud mají zákazníci vysoký zájem o výrobkovou 
kategorii, která je vysoce diferencovaná. Například automobil nebo dům. 
• konání – cítění – učení 
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Alternativní posloupnost vhodná, pokud mají zákazníci vysoký zájem, ale v rámci 
výrobkové kategorie je jen malá diferenciace. Například nákup letenek nebo osobního 
počítače. 
• učení – konání – cítění 
Třetí posloupnost je důležitá, pokud zákazníci mají malý zájem a v rámci výrobkové 
kategorie je malá diferenciace. Například při nákupu soli. 
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3 Analytická část 
3.1 Základní informace o společnosti 
Obchodní firma:  Obchod s nápoji Baráček s.r.o. 
Sídlo:    Černá Hora, Na Ulici 61, PSČ 679 21 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu:  18. února 2010 
(Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2006) 
Historie: 
Společnost Baráček s.r.o. vznikla v roce 1990. Zakladatelem je pan Eduard Baráček, 
který ve svém domě v Černé Hoře vybudoval malou prodejnu nápojů. Prodejně 
se dařilo a tak hned v následujícím roce zakoupil automobil Škoda 1203 a začal nápoje 
rozvážet po hospodách a obchodech okresu Blansko. Společnost i nadále prosperovala 
a tak v roce 1993 p. Baráček otevřel novou prodejnu v Brně, přesněji v Řečkovicích. 
Aut na rozvoz přibylo a zvětšila se kapacita skladů. V roce 2000 společnost koupila 
budovu bývalé hasičky v Černé Hoře a na jejím místě postavila další sklady. Nyní 
společnost po boku pivovaru Černá Hora zásobuje většinu Jihomoravského kraje a část 
kraje Severomoravského (Baráček nápoje, 2009). 
Služby a produkty 
V prodejnách, je možné především nakupovat, jak alkoholické a nealkoholické nápoje 
Pivovaru Černá Hora, tak i další druhy nápojů. Obchody v Černé Hoře a v Brně, 
Řečkovicích nabízejí černohorské pivo v sudech nebo v lahvích, mezi nejoblíbenější 
patří 11ti stupňový Páter nebo 14ti stupňový medem ochucený Kvasar. Pivovar Černá 
Hora není známý jen pivem, produkuje i alkoholické nápoje jako například pivní 
pálenka Monte Negro, elixír Karla Eusebia a také vyrábí limonády s přídavkem chmele 
(Koala, Grena, Kombajnérka a další). Velkoobchod spolupracuje i s ostatními pivovary 
jako jsou Starobrno a Nová Paka. Dále je možné vybrat si z rozsáhlé nabídky cigaret, 
pivních pochutin, mezi něž určitě patří smažené bramborové chipsy, solené oříšky 
a mnoho dalších. Velkoobchod a maloobchod s názvem Nápoje nabízí za příznivé ceny 
vše potřebné pro restauraci či volný čas. Živnostníci při svém nákupu mohou využít 
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velkoobchodní slevu a také závoz nákladními automobily společnosti (Baráček nápoje, 
2009). 
Právní forma organizace a její charakteristika 
Společnost Baráček s.r.o. je společností s ručením omezeným.  
Statutárním orgánem společnosti jsou jednatelé. Každý jednatel jedná za společnost 
samostatně. Od 18. února 2010 do 31. ledna 2011 jednali za společnost Božena 
Baráčková a Karel Matyáš.  V den zániku jejich funkce převzali funkci jednatelů 
Stanislav a Gabriela Vernerovi. Jako společník paní Božena Baráčková vložila 
do společnosti 200 000 Kč, tento základní kapitál byl zapsán dne 18. února 2010 
a následně vymazán dne 7. února 2011. Ke dni 7. února 2011 vložil do společnosti 
vklad 200 000 Kč pan Stanislav Verner (Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2006). 
Organizační struktura 
 
Obrázek 4: Organizační struktura 
Zdroj: vlastní zpracování 
Za celou společnost Baráček s.r.o. jedná a rozhoduje majitel Stanislav Verner. Dohlíží 
na efektivní chod podniku, rozhoduje o úkonech a kontroluje práci podřízených. 
Veškeré úkoly zadává referentům obchodů a ti je potom předávají referentům skladů. 





















zařizující rozvoz. Podnik má vymezené vztahy, povinnosti a odpovědnosti. 
Ve společnosti je zaměstnáno 10 – 19 pracujících. 
Informační systém a informační technologie 
Společnost s ručením omezeným používá k informování okolí o své působnosti 
papírové letáky a hlavně internetové stránky, díky kterým získává většinu odběratelů. 
Objednávky se vyřizují prostřednictvím emailu nebo telefonicky. 
Baráček s.r.o. používá výpočetní techniku střední úrovně. V osobních počítačích, 
které jsou v kanceláři i v prodejně je nainstalován operační systém Windows XP 
vybavený Microsoft Office 2007. Nezbytnou součástí je internetové připojení. Hlavním 
používaným softwarovým programem je MAtis. Jedná se o skladový, fakturační 
a účetní program sloužící pro kompletní vedení skladu, pro pohodlný prodej zboží 
a služeb a vystavování faktur, dodacích listů, prodejek a dalších dokladů. Program 
MAtis se postará o kompletní obchodní agendu spojenou s činnostmi jako 
je velkoobchodní prodej, maloobchod, prodej vlastních výrobků, prodej zboží 
do zahraničí, import zboží do ČR a jeho prodej v tuzemsku a ostatní obchodní činnosti. 
Tento program slouží k přehledné skladové evidenci, pečlivé evidenci všech informací 
o odběratelích a dodavatelích, pohodlné fakturaci a prodeji zboží (Matis, 2009). 
Zpracování informací 
Průběh zpracování informací začíná krokem, kdy si zákazník vybere produkty, které by 
rád obdržel. Objednávku zašle buď emailem, nebo ji vyřídí telefonicky. Velkoobchod 
s nápoji objednávku přijme. Každý den referent obchodu kontroluje elektronický email 
a vyřizuje telefony. Přání zákazníka zapíše do softwarového programu MAtis. Ten 
zadané informace zpracuje a vytvoří dodací list. Referent skladu převezme tento 
vytištěný dodací list. Pokud se jedná o osobní odběr, nachystá zboží a při předání 
převezme peníze od zákazníka. Pokud chce zákazník využít dodavatelskou službu, 
referent skladu spolu s řidičem naloží zboží do nákladního automobilu. Až je vše 
nachystáno, referent obchodu zkontroluje, zda zboží připravené pro odběratele souhlasí 
s jeho objednávkou. Když je vše v pořádku, řidič vyrazí směrem k zákazníkovi. Předá 
mu jeho zakázku a převezme peníze. Společnost Baráček s.r.o. dodává i na komisi, což 
znamená, že zákazník si objedná určité položky s nárokem na vrácení toho, 
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co se nespotřebuje. Nakonec zaplatí jen produkty, které využil a manipulační poplatek 
za tuhle službu. 
objednávka → referent obchodu → referent skladu → rozvoz → zákazník  
Vedoucí skladu každý den kontroluje stav zásob. Podává informace vedoucímu 
obchodu a ten objednává docházející nápoje, tabákové produkty a další. Veškeré 
objednané zboží si podnik nechá dovézt. 
Financování společnosti 
Předmětem podnikání je prodej. A tak společnost získává finanční prostředky z prodeje 
nápojů, tabákových výrobků a pochutin zákazníkům. Tržbu má i z dovozu zboží 
až k odběrateli. Takže hlavním zdrojem financování podniku jsou hlavně zákazníci. 
3.2 Marketingové prostředí společnosti 
3.2.1 Makroprostředí 
3.2.1.1  SLEPT 
K analyzování vnějšího okolí, jež ovlivňuje stav a dlouhodobý vývoj podniku 
na prodejním trhu, je využita analýza SLEPT. 
Sociální faktory  
Situaci na trhu ovlivňuje kupující. V grafu níže je vidět, že v posledních letech roste 
počet obyvatel. Přibývá podniků zabývajících se hostinskou činností. S růstem populace 




Graf 1: Počet obyvatel 
Zdroj: ČSÚ, 2012 
Legislativní a právní faktory 
Mezi základní dokumenty upravující podmínky podnikatelské činnosti jsou řazeny 
Obchodní zákoník, Občanský zákoník, Zákoník práce, Živnostenský zákon, Zákon 
o daních aj. Marketingové chování firmy ovlivňuje i ochrana spotřebitelů, ochrana 
životního prostředí. 
Ekonomické faktory 
Prostředí společnosti ovlivňuje mnoho ekonomických faktorů. Důležitým faktorem 
je jistě růst mezd, dalšími faktory jsou vývoj inflace a vývoj nezaměstnanosti. 
Průměrné mzdy zaměstnanců v České republice jsou rok od roku vyšší. Ale není tomu 
tak všude. Ve společnosti Baráček s.r.o. bylo za poslední roky podnikání zjištěno, 
že společnost nedosahuje kladného zisku. Majitel společnosti to začal řešit i mimo jiné 
snížením mezd. Tímto krokem chce docílit motivování pracovníků. Ti, jejichž práce 
je kvalitní a přináší firmě užitek, budou finančně odměněni. 
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Tabulka 2: Průměrná hrubá měsíční mzda v České republice 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 
Mzda 14 378 15 524 16 430 17 466 18 344 
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 
Mzda 19 546 20 957 22 592 23 344 23 797 
Zdroj: ČSÚ, 2012 
Nezaměstnanost v České republice je proměnlivá (má klesající i rostoucí charakter). 
V roce 2008 přišla hospodářská krize a v jejím důsledku zkrachovalo velké množství 
firem a spousta lidí přišla o práci. Proto od roku 2009 počet uchazečů o zaměstnání 
vzrostl. Rostoucí nezaměstnanost je způsobená také například tím, že přibývá 
vystudovaných lidí, kteří nemohou najít vhodnou práci, protože nemají předešlé 
zkušenosti z praxe. Ve velkoobchodě i maloobchodě se počet zaměstnanců pohybuje 
v rozmezí 10 - 15. Na začátku roku 2011 převzal společnost nový majitel. S jeho 
nástupem došlo i k výměně zaměstnanců.  
 
Graf 2: Počet uchazečů o zaměstnání v Jihomoravském kraji 




K politickým faktorům je řazena činnost vládních i nevládních institucí, struktura 
státních výdajů a daňový systém. Patří sem také riziko válek, revolucí nebo třeba 
znárodnění. 
Městys Černá Hora ani úřad okresu Blansko nenařizuje žádné zákony, které by 
omezovali podnikání společnosti Baráček s.r.o. Majitel firmy musí podnikat na základě 
Obchodního zákoníku, který upravuje postavení podnikatelů, obchodní závazkové 
vztahy a některé jiné vztahy s podnikáním související. 
Technické a technologické faktory 
Technika a technologie se neustále vyvíjí a projevují se v našem životě. Stávající 
technologie velice rychle zastarávají a proto je důležité vývoj technologií neustále 
sledovat.  
Společnost používá fakturační, účetní a skladový program Matis, sloužící 
ke zjednodušení práce. Vlastní webové stránky, za účelem reklamy a získání dalších 
zákazníků. Komunikuje prostřednictvím elektronické pošty nebo mobilních telefonů. 
3.2.1.2 Porterův model 5ti sil 
Porterův model 5 konkurenčních sil umožňuje analyzovat podstatu konkurenčního 
prostředí v rámci prodeje nápojů.  
Odběratelé: 
Předmětem podnikání společnosti je prodej. Na základě prodeje dochází ke generování 
zisku. Proto je podstatné, aby si velkoobchod i maloobchod udržel stávající zákazníky, 
kterými jsou nejčastěji odběratelé z okresu Blanska. Zákazníci přispívají k výnosům 
firmy. Když společnost naláká nové odběratele jak z okresu Blanska, tak i z Brna- 
venkov a Brno-město, získá další finanční prostředky, s kterými by mohla disponovat. 
Důležitým faktorem pro prodejce nápojů je opakovaný odběr produktů. Cílovou 
skupinou jsou provozovatelé pohostinství, organizátoři kulturních akcí a v neposlední 




Společnost Baráček s.r.o. spolupracuje hned s několika významnými dodavateli. 
Pivovar Černá Hora je úzce spojen s pobočkou velkoobchodu i maloobchodu v Černé 
Hoře. Dalším dodavatel poskytujícím pivní produkty je pivovar Nová Paka. 
Společnost si nechává dodávat různé alkoholické a nealkoholické nápoje 
i od konkurenční firmy JASO, která se zabývá stejným předmětem podnikání a to 
prodejem nápojů. V prodejnách je možné zakoupit i stáčené víno, jež je získáváno 
z vinných sklepů z českých vinařských oblastí, převážně z Moravy. 
Sladkosti a pochutiny jsou dodávány od méně významných dodavatelů. 
Substituční produkty: 
Nahradit celkové nápoje jiným produktem nelze - tekutiny jsou nenahraditelné. Ale je 
možné jejich vzájemné nahrazení. Lze vyměnit pivo za víno, obojí se řadí do měkkých 
alkoholických nápojů. V případě zarytého „pivaře“ či „vinaře“ je tato výměna 
nemyslitelná a v daném případě může docházet pouze ke změně značky.  
Vstup nové konkurence na trh: 
Na trhu se vyskytuje mnoho dodavatelů minerálních vod, vín, piv a dalších 
alkoholických nápojů a ještě více prodejců s tímto zbožím. Z toho důvodu je zde 
neustále riziko, že zákazníci začnou odebírat produkty od někoho jiného. Příčinnou 
může být nabídka kvalitnějších značek, nižší cena, lepší dodavatelské podmínky. 
Důležitou roli při obstání na trhu hraje účinná propagace. Společnosti hrozí také riziko 
vstupu nového prodejce a dodavatele nápojů. V Černé Hoře je nově vybudovaná 
průmyslová zóna, která nabízí volné stavební pozemky pro podnikání. Městys Černé 
Hory nijak neovlivňuje podnikání v oblasti obchodu. Celkově novým konkurentům 
v Jihomoravském kraji nebrání v jejich podnikání žádné bariéry vstupu na daný trh. 
Pouze v okolí chráněných krajinných oblastí, např. Moravský kras, je podnikání 
náročnější.   
Stávající konkurence 
Společnost má v nynější situaci dosti silnou konkurenci. Jedná se o společnost JASO-
DISTRIBUTOR, spol. s.r.o., sídlící v těsné blízkosti jihomoravské metropole Brna 
v obci Střelice. Tato společnost je hlavním konkurentem Baráčka s.r.o. Společnost 
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JASO vytváří obchodní a distribuční zastoupení všech významných českých pivovarů 
pro region Jihomoravského kraje.  Kromě distribuce  lahvového a sudového piva  
se společnost zabývá zásobováním alkoholickými nápoji všech typů, nealkoholickými 
nápoji zastoupenými stolními, kojeneckými, minerálními a léčivými vodami. Má také 
bohaté zkušenosti s exportem do zemí EU i mimo EU (Jaso, distributor, 2007). 
Vedle hlavního konkurenta JASO, musí společnost čelit také konkurenci dalších 
společností, které se zabývají obchodem s nápoji. Jedná se jak o supermarkety 
nabízející zboží pro živnostníky za velkoobchodní ceny, tak i o neméně významné 
obchody s potravinami vyskytujícím se na každém kroky. V Černé Hoře jsou 
3 obchody, kde lze nakoupit nápoje a potraviny. 
3.2.2 Mikroprostředí  
3.2.2.1 7S 
Analýza mikroprostředí společnosti Baráček s.r.o. je provedena pomocí modelu 7S. 
Strategie 
Základním cílem společnosti Baráček s.r.o. je kladný zisk a vytvoření si pevné pozice 
na trhu. Na základě vhodně zvolené propagace, je nutné získat zákazníky a stát se lepší 
než konkurenti, díky nabízenému sortimentu a stanovené ceně. 
Struktura  
Organizační struktura je kostkou řízení a představuje uspořádání jednotlivých stupňů 
členění organizace.  
Za celou společnost Baráček s.r.o. jedná a rozhoduje majitel Stanislav Verner. Dohlíží 
na efektivní chod podniku, rozhoduje o úkonech a kontroluje práci podřízených. 
Veškeré úkoly zadává referentům obchodů a ti je potom předávají referentům skladů. 
Ve výjimečných situacích jedná osobně i s referenty skladu, prodavači i s lidmi 
zařizující rozvoz. Společnost má vymezené vztahy, povinnosti a odpovědnosti.  
Systémy  
Velkoobchod i maloobchod používá ke zpracování zakázky program MAtis. Jedná se 
o skladový, fakturační a účetní program pro kompletní vedení skladu, pro pohodlný 
prodej zboží a vystavování faktur, dodacích listů a dalších dokladů. Tento program 
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se postará o kompletní obchodní agendu spojenou s činností velkoobchodu i 
maloobchodu (Matis, 2009). 
Styl  
Z vedoucího a zároveň majitele vyzařuje určitý respekt, má autoritu. Naslouchá svým 
podřízeným a do vlastního konečného rozhodnutí zahrnuje i myšlenky zaměstnanců.  
Zaměstnanci 
Lidé zaměstnaní ve společnosti nejsou kvalifikovaní a většina z nich nemá dostatečné 
zkušenosti v oblasti prodeje. V pracovním kolektivu převažují především mladé osoby, 
které jsou motivované a snaží se svoji práci vykonávat spolehlivě. Autodopravci 
ve firmě pracují delší dobu, jsou sebevědomější a nejsou natolik motivováni. Jejich 
nespokojenost s platovým ohodnocením se odráží na ochotě spolupracovat 
v mimopracovním čase. 
Schopnosti 
Schopnosti vedoucího i podřízených se odrážejí v chodu celého podniku. Všichni 
členové firmy získali v krátkém čase profesní znalosti. Každý den jsou využívány 
u zaměstnanců ty stejné dovednosti a zkušenosti. Ale musí být také schopní přijímat 
nové informace. Důležitou schopností vedoucího je motivovat zaměstnance a vyvolat 
v každém z nich touhu realizovat vizi firmy. 
Sdílené hodnoty 
Kulturu organizace vytváří vztah všech zaměstnanců ke společnosti. Ve velkoobchodě 
a maloobchodě je celkem zaměstnáno 11 stálých pracujících a 3 brigádníci, kteří 
dochází dle potřeby společnosti. Každý zaměstnanec je v přímém kontaktu se 
zákazníkem a snaží se příjemně vystupovat, aby kladně prezentoval podnik. Podstatná 
je nejen komunikace se zákazníky, ale i s klíčovými dodavateli, zde hraje důležitou roli 
vzájemná domluva. Jelikož společnost zaměstnává převážně obyvatele městyse, kde 
sídlí, panují mezi jednotlivými spolupracovníky přátelské vztahy.   
3.3 Marketingový mix 
Analýzou marketingového mixu je zjištěn nabízený sortiment společnosti, výše cen, 
místo prodeje a také to, jak byli produkty propagovány. 
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3.3.1 Produkt  
Společnost Baráček s.r.o. nabízí na internetových stránkách www.baracek.cz následující 
produkty: 
• lihoviny Černá Hora – Elixír Karla Eusebia, Monte Negro, Pivní Režná, 
Templářský Elixír 
• limonády Černá Hora – Grena, Koala, Vita, Silvána, Tonic, Artézia, Čaj, 
Kombajnérka 
• pivo  
- Černá Hora (Tas, Sklepní, Kern, Páter, Kamelot, Velen, Granát, Kvasar, 
Modrá Luna, Forman, Black Hill) 
 
Obrázek 5: Pivní produkty 
Zdroj: kulturní i pivní akce, 2009 
- pivo Lobkowicz (Premium světlá ležák, Premium nealko) 
- dále Platan, Ježek, Vysoký Chlumec, Rychtář, Janáček, Klášter  
- Starobrno – tradiční, medium, ležák 
- Nová Paka – MotoBrouk, Brouček, Kryštof, Zázvorové pivo, BrouCzech 
• Víno 
- Veltlínské zelené, Modrý portugal, Chardonnay, Muškát moravský, Tramín, 




- Absinth, Amundsen, Bacardi Blanca, Baileys, Becherovka, Božkov, 
Capitan Morgan, Fernet, Jagermeister, Key rum, Magister, Metaxa, Myslivec, 
Tatranský čaj 
• Nealko nápoje 
- ZON, Hello, Kofola, RC Cola, Coca Cola, Sprite, Semtex, Matonni, Dobrá voda, 
Poděbradka, Rajec, Korunní, Hanácká kyselka 
• Cigarety 
- Davidoff, LM, Lucky strike, Marlboro, Moon, Pall Mall, Paramount, Petra, 
Red White, Sparta, Viceroy 
• Ostatní 
- Chipsy, sladkosti, čokolády, čokoládové tyčinky, oplatky, káva, čaj 
3.3.2 Cena  
Ceny jednotlivých produktů nabízených společností Baráček s.r.o. se odvíjejí od cen 
dodavatelů. 
Poptávka po nápojích a sortimentu potřebném pro pohostinství se nevyvíjí rovnoměrně. 
V lednu a únoru má společnost vysokou poptávku z důvodu konání společenských plesů 
v okolí. Březen, duben a květen se vyznačuje nižší poptávkou. V letním období, 
tzn. od června do září, musí společnost reagovat na zvýšenou poptávku. Ta je 
způsobena větší konzumací osvěžujících drinků v horkých letních dnech. Příčinou je 
i konání festivalů. V provozu jsou nejen restaurace, ale i zahrádky a podobná venkovní 
posezení. Od září do listopadu se objednávky zákazníků drží nízko a v prosinci přichází 
dvě nárazové vlny. První větší objednávky přicházejí před vánočními svátky a následně 




Graf 3: Poptávka po nápojích 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.3.3 Distribuce 
Prodejním místem je maloobchod v Brně v Řečkovicích a v Černé Hoře. Černá Hora se 
nachází necelých 30 km od města Brna. V tomto městyse je zařízená jak maloobchodní 
prodejna, tak i sklad velkoobchodu. Společnost se nachází v blízkosti autobusové 
zastávky a od pivovaru Černá Hora ji odděluje pouze jedna křižovatka. 
3.3.4 Propagace  
Společnost propaguje svoji činnosti od roku 2008 prostřednictvím webových stránek, 
kde jsou uvedeny základní informace, nabízené produkty a služby a také kompletní 
ceník pro velkoodběratele.  
Další formou propagace je reklama na společenských akcích (nejčastěji plesy 
a venkovní zábavy) v Jihomoravském kraji za poskytnutí sortimentu. Propagace firmy 
probíhá i na základě občasného sponzorování kulturních akcí. Společnost poskytuje 
zboží a reklamní předměty za účelem zvýšení povědomí.  
Velkoobchod Baráček s.r.o. není nijak zvláště viditelný, nemá reklamu ve formě letáků, 
není ani propagován v novinách. Není natolik znám, aby se objevil v mediálních 
diskuzích. Jelikož společnost nenabízí unikátní produkty, nikde je nepředvádí 
a neposkytuje vzorky. Prodej se snaží podpořit občasným snížením cen. 
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Celkově má společnost nedostatečnou reklamu, nefinancuje do papírových letáků 
ani do plakátů či billboardů.  
3.4 Dotazníkové šetření 
Na základě sestaveného dotazníku, bylo provedeno šetření zaměřené na zjištění 
spokojenosti potenciálních a stávajících zákazníků s osobním prodejem nápojů 
a pochutin v maloobchodě. 
Dotazování proběhlo ode dne 23. 1. 2012 do 27. 1. 2012 v prodejně v Černé Hoře. 
Ze zákazníků, kterým byl dotazník nabídnut, bylo ochotno kompletně odpovědět 
100 respondentů. Účastnili se převážně muži, přičemž dotazovaní byli ve věku 18 -55 
let.  Dotazník je uveden v příloze č. 1. 
Výsledky dotazníkového šetření 
Výsledky dotazníkového šetření jsou zaokrouhleny na celá čísla. 
Průměrný počet nakupujících za den se pohybuje kolem čísla 150. V prodejně Nápoje 
nakupují v menší převaze muži. Složení zákazníků je následující: 60% mužů 
a zbývajících 40% žen. Věk respondentů se pohyboval od 18 – 55 let. Žádná věková 
kategorie nemá převahu. 
 
Graf 4: Procentuální vyjádření věkové struktury zákazníků 
Zdroj: vlastní zpracování 
Z dotazovaných tvoří 80% stálý zákazníci a jsou spokojení zákazníci. 
20% z dotazovaných jsou novými zákazníky, kteří měli chvilku volného času před 
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odjezdem autobusu a tak ze zvědavosti nebo potřeby ukojit svoji žízeň, popř. chuť 
na nějakou pochutinu, zavítali do prodejny. 
Obchod Nápoje funguje od roku 1990. To znamená, že na trhu působí přes více 
než 20 let. Více jak polovina zákazníků zná tuto prodejnu déle než 5 let, necelá čtvrtina 
respondentů o této firmě ví více než 1 rok. Kratší dobu než 1 rok zná společnost 
Baráček s.r.o. přibližně šestina dotazovaných a zanedbatelné procento tento obchůdek 
zná méně než půl roku. 
 
Graf 5: Procentuální vyjádření znalosti prodejny 
Zdroj: vlastní zpracování 
Nejvíce je podle zákazníků společnost Baráček s.r.o. viděna na kulturních akcích 
jako sponzor. Z této sponzorské činnosti ji tudíž zná polovina zákazníků. Více jak 
čtvrtina se s prodejnou seznámila na základě internetu, přesněji webových stránek. 




Graf 6: Původ znalosti prodejny v procentech 
Zdroj: vlastní zpracování 
Při nákupu je ovlivněno cenou 80% dotazovaných. Čím nižší cena produktu, tím vyšší 
zájem. Zákazníci rádi nakupují za méně peněz, jsou příznivci slevových akcí. 
10% nakupujících klade důraz na osobní zkušenost. S tím souvisí i přístup zaměstnanců, 
který ovlivňuje 10% dotazovaných. Pokud zákazníci nakoupí kvalitní produkty, 
uspokojující jejich potřeby a ještě se k nim prodavači chovají příjemně, tak s největší 
pravděpodobností svůj nákup opět zopakují. S přístupem zaměstnanců je spokojeno 
80% zákazníků. Jedná se o stálé zákazníky, kteří prodejnu znají delší dobu. 
20% respondentů hodnotí přístup zaměstnanců jako neutrální. 
 
Graf 7: Ovlivnění zákazníků při nákupu 
Zdroj: vlastní zpracování 
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3.5 SWOT analýza 
SWOT analýza slouží k identifikaci silných stránek a uvědomění si slabých stránek. 
Odkrývá příležitosti, které se na trhu vyskytují a hrozby, kterým je třeba předejít. Cílem 
společnosti by mělo být díky silným stránkám využít příležitosti na trhu, odstranit slabé 
stránky a předejít hrozbám. 
Tabulka 3: SWOT analýza firmy  
Silné stránky Slabé stránky 
- Rozšířený sortiment  
- Kvalitní produkty 
- Dobrá spolupráce s dodavateli 
- Dostačující produktivita  
- Spolehlivé a funkční IS 
- Účelná organizační struktura 
- Možnost využití komisního prodeje 
- Neexistence odlišných produktů 
- Nezkušení a nekvalifikovaní pracovníci 
- Nedostatek finančních prostředků na 
rozvoj 
- Neplatící zákazníci  
- Nedostatečná propagace 
- Ztráty 
Příležitosti  Hrozby 
- Expanze po celé České republice 
- Vývoz do ciziny 
- Navázaní kontaktů s novými partnery a 
z nich plynoucí partnerské výhody 
- Fúze s konkurencí nebo silným 
dodavatelem 
- Konkurence 
- Ztráta významných odběratelů, 
dodavatelů 
- Odchod klíčových pracovníků 
- Zvýšení cen dodavatelů 
- Cenová válka vedoucí k redukci zisku 
- Zadlužení 
- Živelné katastrofy 
Zdroj: vlastní zpracování 
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4 Vlastní návrhy 
Ve vlastním návrhu řešení problému komunikace se vychází z výsledků dotazníkového 
šetření, díky kterému bylo zjištěno, že obchod s nápoji zná na základě reklamy velice 
málo zákazníků. Tuto tezi potvrzuje i SWOT analýza firmy, kdy mezi slabé stránky 
je řazena právě i nedostatečná propagace. Lidé se o maloobchodu a s ním spojeném 
velkoobchodu dozvídají pouze na společenských akcích, v létě na venkovních zábavách 
a přes zimu na plesech. Na tyto akce společnost dodává sortiment a tím si získá malou 
reklamu. Není ale jediným dodavatelem a tak ji do pozadí přesouvá pivovar Černá 
Hora, který má větší propagaci. Potenciální zákazníci se o společnosti nemohou 
dozvědět z rádia, propagačních letáků, brožur natož billboardů. 
V roce 2010 se společnost přeměnila na společnost s ručením omezeným. 
Této společnosti se ale moc nedařilo, za první rok svého podnikání nedosáhla 
uspokojivého zisku, naopak stala se prodělečnou společností. Hlavní potíž 
je v neplatících zákaznících. 
4.1 Cíle společnosti 
K posílení povědomí o společnosti je tedy nutné pozměnit komunikační strategii. Cílem 
je zvýšení propagace. Zákazníkům je třeba dát zřetelněji na vědomí, že společnost 
existuje.  Z toho důvodu je potřeba navrhnout komunikační plán, který zvýší 
informovanost u zákazníků a bude brát zřetel na finanční možnosti firmy. 
Ohledně ziskovosti firmy je nutné zvolit takové strategie, aby se předešlo tomu, 
že zákazníci nebudou platit svoje objednávky. A tím se docílí toho, že společnost začne 
vydělávat. 
Nová reklama s cílem zviditelnit společnost a získat více zákazníků musí zaujmout 
a vzbudit zájem. Proto společnost musí vybrat své pozitivní vlastnosti a také 
konkurenční výhody. Kladnou charakteristikou je místo prodeje. Působí v Černé Hoře, 
která je známá díky pivovaru a další provozovna se nachází v druhém největším městě 
České republiky, v Brně. V okolí Černé Hory je vystaven nemalý počet pohostinství, 
která potřebují dodavatele pro vykonávání své podnikatelské činnosti. V tomto případě 
by pouze stačilo firmu zviditelnit, aby vstoupila do podvědomí živnostníků. V Brně 
se vyskytuje nespočet hospod, kaváren, restaurací, vináren, čajoven apod. ale také 
57 
 
spousta podniků dodávající nápoje. Vládne zde velká konkurence a prosadit se nebude 
vůbec jednoduché. Jelikož se jedná o velkoobchod a maloobchod s nápoji, je dobré 
podotknout, že sortiment je doplněn i tabákovými výrobky a pochutinami. 
4.2 Cílové skupiny 
Komunikační plán se zaměří na odběratele, které lze rozdělit do dvou skupin. První 
skupinou jsou velkoodběratelé, osoby podnikající na základě živnostenského oprávnění, 
kteří odebírají zboží z velkoobchodu za zvýhodněné ceny a další skupinu tvoří 
zákazníci maloobchodu. 
Věková kategorie v oblasti prodeje tohoto typu nemusí být řešena. Obchod nabízí 
nealkoholické a alkoholické nápoje, sladké a slané pochutiny a tabákové výrobky. 
Společnost se může zaměřit na kohokoliv, jen musí produkty prodávat podle zákonem 
stanovených norem. Osobám mladším 18 let nesmí nabízet alkohol a cigarety. 
4.3 Výběr komunikačních nástrojů   
4.3.1 Webové stránky 
V dnešní době je nejvyužívanějším médiem internet. Pro zákazníky představuje 
nejpohodlnější cestu k hledání prostředků uspokojujících jejich potřeby. Společnost 
Baráček má zařízené stránky na internetu, hned na úvodní straně je možnost výběru 
pobočky Černá Hora nebo Brno a potom přesměrování na přehledné stránky, obsahující 
veškerý sortiment, kompletní ceník, kontakty a také online objednávku. Jenže kdo firmu 
nezná, na web společnosti se dostane těžce. Při hledání velkoobchodu s nápoji 
vyhledávače najdou obrovský počet firem zabývajících se touto činností a společnost 
Baráček s.r.o. se vyskytuje až někde u konce. A největší konkurent JASO distributor má 
uvedené své stránky hned na třetím místě a proto odláká většinu klientů. Z toho důvodu 
by bylo vhodné zaplatit si lepší umístění na internetu. K tomu slouží kvalitní 
optimalizace webových stránek pro vyhledávače (SEO), které zvýší pozice webu 
ve vyhledávačích, tím pádem dojde k získání více uživatelů popř. zákazníků a zvýší se 
tržby. 
Náklady spojené s výhodnějším zobrazováním internetových stránek se budou 
pohybovat v rozmezí desetitisícových částkách. Internetová společnost BlueGhost 
nabízí optimalizaci SEO za cenu 10 000Kč.  
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4.3.2 Venkovní reklama 
Cílem společnosti je zvýšení informovanosti zákazníků o maloobchodě a současně 
i velkoobchodě společnosti Baráček s.r.o. Získat nové zákazníky pomůže několik 
billboardů na vytížených místech. Billboardy by bylo vhodné umístit na státní silnici 
vedoucí z Brna do Svitav, jedná se o dosti frekventovaný úsek a nachází se na něm 
i společnost. První billboard by byl umístěn v Brně k nákupnímu centru Olympia 
v Modřicích. Důvodem umístění je zejména fakt, že denně okolo tohoto billboardu 
projde několik tisíc zákazníků nákupního centra. Druhý billboard lze umístit do Letovic 
k hlavní silnici.  Letovice se nacházejí přibližně 15km od Černé Hory a jsou na úseku 
Brno – Svitavy, kudy projíždí spousta řidičů. Dále jeden billboard do města Blanska 
a Boskovic. Při internetovém průzkumu nebyla vyhledána v těchto místech žádná 
společnost zabývající se dodáváním nápojů a tak by billboardy na těchto místech mohly 
přilákat nové zákazníky. 
Parlament ČR projednával regulaci umisťování a provozování reklamních zařízení na 
pozemních komunikacích. Výsledkem jednání bylo zrušení billboardů u dálnic. Do 5ti 
let musí zmizet. Na ostatních místech mohou zůstat, jelikož jsou zdrojem příjmů do 
státního rozpočtu a obecních rozpočtů (Parlament České republiky, 2012). Novela 
zákona se vztahuje pouze na dálnice, neohrozí návrhy společnosti. A tak společnost 
může využít reklamu ve formě billboardů umístěných na zvolených místech uvedených 
v předešlém odstavci. 
Zhotovení billboardů by bylo provedeno ve společnosti D – production s.r.o. se sídlem 
v Boskovicích. V současné době tato společnost vlastní reklamní plochy a jiná zařízení 
v Boskovicích, Blansku, Svitavách, Ústí nad Orlicí, Lipůvce, Prostějově a Letovicích. 
V nedávné době jim přibyly i billboardy k pronájmu na hlavní komunikaci Brno-
Svitavy, především v okolí Boskovic (d-production, 2011). Tudíž je tato společnost 
z důvodu míst poskytování reklamy nejvhodnější. Cena jednoho billboardu se pohybuje 
kolem částky 10 000,- Kč. V případě, že by společnost využila čtyři plochy k pronájmu, 
celkové náklady na pronájem této reklamy by vyšly na 40 000,- Kč. Tisk billboardu 
by celkově vyšel na 8 000 Kč. Návrh billboardů je uveden v příloze č. 2. 
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4.3.3 Potisk automobilů 
Společnost vlastní několik automobilů, kterými rozváží objednávky živnostníkům. 
Na automobilech je umístěná plachta s potiskem piva z Černé Hory a nápis Černá Hora. 
V dolní oblasti plachty je černý pruh a v něm nápis VO sklad Baráček, sídlo, telefon. 
Bylo by lepší potisk změnit, aby z něj bylo na první pohled patrné, o jakého dodavatele 
se jedná. Současné automobily svým vzhledem klamou a spíše odkazují na samotný 
pivovar Černá Hora. Jejich adresa je uvedena na dveřích, což mohou zákazníci lehce 
přehlédnout. Účelné by bylo změnit láhev piva a přemístit logo společnosti 
na viditelnější místo automobilu a to přesněji na střed obou bočních plachet, 
kde se nachází nápis Černá Hora. Na zadní straně automobilu by mohlo zůstat logo 
společnosti a kontakt. 
 
Obrázek 6: Současný automobil firmy 
Zdroj: Baráček nápoje, 2009 
Polepy automobilů jsou brány za nejlevnější a dlouhodobý způsob reklamy k poměru 
počtu zhlédnutí. Jedná se o pohyblivou reklamu a tak ji může spatřit více lidí. 
S vytvořením nové reklamy na jedné dodávce je spojen výdaj ve výši 6 500,- Kč. 
Společnost disponuje čtyřmi dodávkami s reklamní autoplachtou. Autoplachty 
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se vyznačují vysokou životností, a proto investice do nich se netýká jen jednoho roku. 
Celkové náklady na realizaci 4 autoplachet s reklamou činí 26 000,- Kč a tato reklama 
může sloužit i několik let bez dalších investic. Návrh nové autoplachty je v příloze č. 3. 
4.3.4 Papírová reklama 
Vhodnou investicí by také mohla být investice do papírové reklamy ve formě 
oboustranných letáčků. Na akčním letáku společnosti musí být uvedeno logo, přesná 
adresa a kontakt společnosti. Dále by obsahoval akční nákup např. 10 + 1 zdarma. 
Společnost by mohla tvořit speciální balení obsahující například 5 piv od různých 
pivovarů. A každý druhý měsíc může přijít s jinou akční nabídkou a tím získávat nové 
zákazníky.  
Leták bude barevný o velikost ve formátu papíru A5 a ofsetový tisk, protože je u tisku 
nad tisíc kusů výhodnější než digitisk. Společnost by mohla tisknout letáky každý druhý 
měsíc. Cena jednoho letáku je zhruba 1,2 Kč. Tisk 2 000 ks stojí 2 400 Kč. Za rok by se 
cena dostala do výše 14 400 Kč. Po zjištění, zdali je reklama pro firmu přínosná, 
by mohli investovat do reklamního letáku skládajícího se z 10 stran a vytvořit si tak 
časopis velkoobchodu a maloobchodu Baráček s.r.o.  Návrh letáku je uveden 
v příloze č. 4. 
4.3.5 Guerillová komunikace 
Společnost potřebuje zvýšit povědomí o své existenci. K tomu by mohla využít chodící 
reklamu. Jedná se o tak zvaný záškodnický boj, kdy by společnost najala pomocnou 
pracovní sílu. Jejím úkolem by bylo rozdat reklamní letáky společnosti netradičním 
způsobem, který zaujme. V případě firmy Baráček, která se zabývá hlavně prodejem 
nápojů, by se mohlo jednat o rozdávání letáků brigádníkem oblečeném v kostýmu 
pivního sudu. Společnost by musela platit brigádníka a za každou odpracovanou hodinu 
by dostal minimální odměnu 50Kč. Letáky by mohly být rozdávány v centru města 
Brna, dále v centru města Blanska, Boskovic, Letovic a Lysic.  Brigádník by pracoval 
pouze za příznivého počasí v době od 14 – 18hod. Za 4hodiny práce by dostal odměnu 
200 Kč a rozdal v průměru 50 letáků. Během měsíce by mohl odhadem odpracovat 40 
hodin a rozdat 2 000 ks. Společnost by za tuto službu guerillové komunikace zaplatila 
2 000 Kč každý druhý měsíc. Protože letáčky si nechává tisknout jednou za dva měsíce. 
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Kostým si společnost nechá navrhnout, zhotovit a zakoupí ho za 3 000 Kč. Bude 
kostým sudu moci využívat do doby jeho opotřebení a zničení. 
4.3.6 Mobilní marketing 
V případě zájmu o akcích a novinkách nabízených firmou, velkoodběratelé při odběru 
zboží zanechají svůj mobilní kontakt ve společnosti a zaměstnanci firmy potom mohou 
posílat krátké textové zprávy s akčními nabídkami a tím si společnost udrží povědomí 
u zákazníka. Využití mobilního marketingu se nijak zvlášť neprojeví v nákladech firmy. 
4.4 Náklady na reklamu  
Tabulka 4: Náklady na reklamu 
Typ reklamy Cena  
Optimalizace SEO 10 000 Kč 
Billboardy – 4 ks 48 000 Kč 
Reklama na auto – 4 autoplachty 26 000 Kč 
Letáky  14 400 Kč  
Roznos letáků 15 000 Kč 
Celkem  113 400 Kč 
Zdroj: vlastní zpracování 
Celkové výdaje společnosti na realizaci reklamy, která má za cíl zvýšit povědomí 
o společnosti a tím pádem ji i přivést nové zákazníky, činí 113 400 Kč. Společnost 
Baráček s.r.o. nedosahuje vysokého zisku a částka vypočítaná na propagaci firmy 
je pro ni přijatelná. Je spočítaná na celý rok a tudíž společnost nemusí investovat velké 
peníze každou chvíli. 
Prvním podstatným nákladem je investice do webových stránek. Společnost má 
své internetové stránky, ale pro zákazníka, který firmu nezná a hledá na internetu 
velkoobchody a maloobchody s nápoji v oblasti Jihomoravského kraje, je téměř 
nemožné se na tyhle stránky dostat. Proto je nutno investovat 10 000 Kč na lepší 
umístění stránek, aby byly pro potencionální zákazníky dosažitelnější. 
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V dnešní době je možné na každém kroku vidět billboardy. Ovlivňují životy všech lidí. 
Kvalitní venkovní reklama dokáže v člověku vzbudit zájem poznání a touhy zkoušet. 
A proto byly zvoleny 4 billboardy v celkové hodnotě 48 000 Kč. Tyhle billboardy 
budou mít za úkol zaujmout a dát najevo existenci firmy. V ceně je zahrnut pronájem 
na celý rok a tisk. 
Obchod s nápoji nabízí také dovozovou službu. Disponuje přibližně 7 dodávkami, 
z nichž 4 mají auto plachty s reklamou. Reklama na automobilech není zcela jasná, 
a proto je společnosti navrženo, aby investovali do obnovy potisku na auto plachtách 
a dali tak všem okolo zřetelně vědět, o jakou společnost se jedná. Návrh nové auto 
plachty je uveden v příloze č. 2. Výdaj spojený s pojízdnou reklamou činí 26 000 Kč 
pro 4 auta a bude sloužit minimálně po dobu 3 let. 
Roční náklady na 2 000 ks letáků vydávaných každý druhý měsíc v roce činí za rok 
14 400. Pokud se tato forma reklamy neosvědčí, je možné ji zrušit po třetím vydání 
a v opačném případě, kdy letáky budou mít úspěch a zákazníci budou nakupovat akční 
zboží reklamované na letáku, může si společnost dovolit vložit další investice 
do papírové reklamy a rozšířit oboustranný leták na propagační reklamní časopis. 
Letáky budou roznášeny v okrese Blansko, Brno – venkov i Brno – město. Tuto činnosti 
zajistí brigádnici oblečení jako sud piva. Odhadem je roznos letáků spojen s výdajem 




Společnost, která chce uspět na trhu, zajistit si dobrou pozici a dostát svých stanovených 
cílů, musí umět správně oslovit, zaujmout a vzbudit touhu po daném produktu či službě 
a tím vyvolat u potenciálního zákazníka nutnost koupě. Klíčem k úspěchu na trhu 
je znalost potřeb cílové skupiny. Společnost musí přizpůsobit komunikační strategii 
k uspokojení požadavků zákazníků. 
Cílem bakalářské práce bylo navrhnout vhodný komunikační plán pro společnost 
Baráček s.r.o. zabývající se prodejem nápojů a pochutin. Společnost zprostředkovává 
maloobchodní i velkoobchodní prodej. Slabou stránkou společnosti je nedostatečná 
propagace a úkolem bylo navrhnout vhodnou komunikační kampaň, která zvýší 
povědomí o firmě. Návrhy vlastního řešení vyplývají z důsledné analýzy společnosti. 
Zdrojem informací pro sestavení komunikačního plánu byla analýza makroprostředí 
a mikroprostředí společnosti. Dále analýza na základě sestaveného dotazníku. 
Na základě Porterova modelu byla definovaná konkurenční společnost. Jedná se 
o dodavatele nápojů JASO. Tato společnost má více reklam a celkově je na trhu 
viditelnější. Proto bylo doporučeno společnosti Baráček s.r.o., aby vložila finance 
do reklamy a zapracovala na svém zviditelnění. Jednou z možností bylo zajistit si lepší 
umístění webových stránek na internetu na základě optimalizace SEO.  
Z analýzy SWOT, porovnávající silné a slabé stránky společnost a také její příležitosti 
a hrozby, bylo patrné, že slabou stránkou firmy je nedostatečná propagace. Návrhem 
pro zlepšení je pořízení reklamních letáků, pronájem billboardů na frekventovaných 
místech s vysokým výskytem potenciálních zákazníků. Také bylo doporučeno vyměnit 
autoplachty na firemních dodávkách. Potisk na automobilech byl klamavý a na první 
pohled se mohlo zdát, že se jedná o automobily pivovaru Černá Hora. Proto byl zvolen 
potisk, z kterého bude jasné, že se jedná o dodávky ze společnosti Baráček s.r.o. 
na novém potisku by mělo být na viditelném místě umístěno logo a kontakt.  
Výsledkem práce bylo navrhnout vhodnou formu propagace, která zvedne povědomí 
o firmě a přinese nové zákazníky. Důležitých faktorem je, aby komunikace mezi 
společností a zákazníky byla srozumitelná, přehledná a jasná. Úplné informace 
o produktech a službách společnosti by měli být snadno k nalezení na internetu. 
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Návrhy jsou aplikovatelné a finančně dostupné pro danou společnost. Zvolené produkty 
komunikačního mixu by mohly pomoci prodejně Baráček s.r.o. zvýšit tržní podíl, získat 
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Příloha č. 1 
Dotazník 




• 18 – 25 
• 25 – 35 
• 35 – 45 
• 45 – 55 
3. Byl jste již zákazníkem? 
• Ano 
• Ne 
4. Jak dlouho znáte prodejnu Nápoje? 
• Méně než měsíc 
• Méně než půl roku 
• Méně než rok 
• Déle než rok 
• Déle než 5 let 
5. Odkud znáte prodejnu Nápoje? 
• Noviny 
• Internet 
• Od známého 
  
 
• Z kulturních akcí 
• Jiné  




• Sortiment  
• Osobní zkušenost 
• Místo prodejny 
• Přístup zaměstnanců 
7. Jak na Vás působí zaměstnanci firmy? 
• Spíše kladně 
• Ani kladně ani záporně 
• Záporně  
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Leták 






Leták  - zadní strana 
 
 
